TÓPICOS ESPECIAIS EM GESTÃO DE MARKETING – 7º Semestre – AIEC

Unidade III – O foco no consumidor
Módulo 2 - Processo de compra e satisfação do consumidor
Tipos de comportamento de compra
O processo de compra ou troca equivale a uma aquisição de um produto ou serviço, buscando satisfazer a alguma necessidade. Mas é claro que o processo de compra de um apartamento não é igual ao processo de compra de uma palha de aço, pois existem alguns tipos de comportamento de compra. 

Churchill e Peter (2000) aponta três fatores que influenciam a tomada de decisão dos consumidores: as influências sociais (fatores como a cultura, subcultura, classe social, grupos de referência e grupos membro como a família); as influências de marketing (são as que o marketing proporciona ao comportamento do consumidor. Cada um dos elementos do composto de marketing – Produto, Praça, Preço e Promoção – afeta as pessoas e seus comportamentos perante a compra); e as influências situacionais (são caracterizadas como o ambiente físico, o ambiente social, o tempo, a natureza da tarefa e as condições físicas do indivíduo, ou seja, todas as características que o ambiente pode transmitir ao comprador e ainda sua própria condição física e mental), conforme mostra a Figura 1. 

Figura 1: Os tipos de influência no processo de compra

[image: image1.wmf]Influências 

sociais

Influências 

situacionais

Influências de 

marketing

Cultura, 

subcultura

, classe 

social, grupos de referência e 

grupos membro

Ambientes f

í

sico e social,  

tempo e condi

ç

ões f

í

sicas 

e mentais do indiv

í

duo

Composto 

Mercadol

ó

gico: Produto, 

Pra

ç

a, Pre

ç

o e Promo

ç

ão 

Influências 

sociais

Influências 

situacionais

Influências de 

marketing

Cultura, 

subcultura

, classe 

social, grupos de referência e 

grupos membro

Ambientes f

í

sico e social,  

tempo e condi

ç

ões f

í

sicas 

e mentais do indiv

í

duo

Composto 

Mercadol

ó

gico: Produto, 

Pra

ç

a, Pre

ç

o e Promo

ç

ão 


_____________________________________________________________

De fato, o processo de compra pode variar dependendo do tipo de produto que estará sendo adquirido, pois algumas compras (como a de um apartamento) requerem alto envolvimento do consumidor e outras (como a compra de uma palha de aço) são compras de baixo envolvimento. Existem, portanto, quatro tipos de comportamento de compra, como é mostrado no Quadro 1.
Quadro 1: Tipos de comportamento de compra
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_____________________________________________________________

No comportamento de compra complexa, os consumidores estão altamente envolvidos em uma compra e conhecem todas as significativas diferenças entre as marcas. Um exemplo seria a compra de um automóvel ou de um apartamento que, por ser caro e por existirem diferenças claras entre as marcas e as opções de mercado, exigem um processo decisório bastante cuidadoso, inclusive porque são produtos adquiridos com menor freqüência. Os compradores em casos como este podem desconhecer as marcas ou as opções disponíveis no mercado ou mesmo quando conhecem as marcas, podem desconhecer os fatores que devem ser considerados na escolha. Nesse caso, os compradores investem mais tempo no processo de compra e o profissional de marketing deve auxiliar os consumidores a aprenderem mais sobre os critérios importantes de compra e mostrar-lhes as vantagens que os produtos da sua empresa oferecem em relação aos produtos concorrentes.
_____________________________________________________________

Já no comportamento de compra com dissonância cognitiva (dissonância cognitiva, no caso específico de compras, seria um processo após a decisão de compra, traduzido por um “remorso do comprador”) reduzida, há dúvida do consumidor em saber se a alternativa escolhida era de fato a melhor. Nesse tipo de comportamento de compra, a dissonância cognitiva é reduzida, pois a diferença entre o que o consumidor espera e o que realmente aconteceu é muito pequena. Nessa categoria o consumidor está altamente envolvido com a compra, mas não percebe as diferenças entre as marcas e por isso não corre o risco de um “remorso muito grande” após a decisão de compra. Um indivíduo que precisa adquirir granito para o chão de sua casa, que é um produto de alto envolvimento por ser caro, não visualiza as diferenças entre as marcas em determinada faixa de preços, o que caracterizaria, portanto, uma compra com dissonância cognitiva reduzida. Nesses casos, em geral, os compradores conhecem a classe do produto, mas não estão familiarizados com as marcas. Eles tentam reduzir o risco de sua escolha, coletando informações sobre elas. O profissional de marketing que atua com este tipo de produto deve elaborar um plano de comunicação que ajude os consumidores a compreenderem e confiarem na marca da empresa. Um exemplo seria um produto lançado com novo designer ou material e o consumidor não sabe das vantagens da mudança. 

_____________________________________________________________

No comportamento de compra habitual ou compra rotineira, que é o tipo de compra mais comum, diversos produtos são comprados sem muito envolvimento ou distinção entre as marcas. Na compra de isqueiros, por exemplo, não interessa que marca será escolhida e, além disso, não se trata de um produto caro. Quando vamos a um supermercado, na maior parte das vezes estamos realizando uma compra rotineira, na qual já conhecemos os produtos e as marcas. Os produtos que encontramos lá costumam se dividir em duas categorias: os que não tem grande diferença entre marcas (caracterizando a compra habitual) e os que as diferenças já são conhecidas e o cliente tem suas marcas preferidas (caracterizando a compra que busca variedade). Nesse tipo de compra, os produtos costumam ser simples de baixo custo e freqüente reposição. Costumam ser chamados de bens de conveniência e os compradores já sabem muito sobre a classe de produtos. As principais estratégias de promoção desses produtos são os aspectos novos, os preços especiais e os prêmios, como podemos constatar em promoções de sabão em pó, margarinas, achocolatados e tantos outros produtos nos supermercados.  

_____________________________________________________________

No comportamento de compra que busca variedade também há baixo envolvimento do consumidor, mas existe uma clara distinção entre as marcas. O arroz, por exemplo, é um produto de baixo envolvimento que possui diferenças entre as marcas existentes no mercado e, em geral, o consumidor já têm as suas preferências. Assim, a maioria dos clientes já sabe que marca de arroz irá levar ou pelo menos aquelas que estão entre as possíveis marcas a serem compradas. Para esse tipo de compra, o profissional de marketing deve manter a qualidade, o valor e o serviço, sobretudo reposição de estoque, pois como a maioria são produtos de primeira necessidade, se não encontrar a marca preferida o consumidor poderá levar outra marca e passar a comprar a marca concorrente em compras futuras. As principais estratégias de promoção desses produtos são o reforço da marca e as campanhas do tipo “junte tantas embalagens”, uma vez que a fidelidade à marca já costuma existir. Refrigerantes também são um exemplo desse tipo de compra, onde o consumidor já conhece o produto e as marcas vendidas e já tem suas preferências.
_____________________________________________________________

Papéis no processo de compra

Mas além dos tipos de compra, há também um outro aspecto a ser considerado que são os diferentes papéis no processo de compra, pois raramente uma pessoa compra um produto, para ela mesma usar, sem a sugestão e/ou a influência de ninguém. 
Teoricamente são reconhecidos cinco possíveis papéis de compra: o iniciador (pessoa que, em primeiro lugar, sugere a compra de um produto ou serviço específico), o influenciador (pessoa cujos pontos de vista possuem influência na tomada de decisão de compra), o decisor (pessoa que toma a decisão de compra ou parte dela: se se deve comprar, o que, como ou onde), o comprador (pessoa que compra) e o usuário (pessoa que utiliza o produto ou serviço), como mostra a Figura 2.
Figura 2: Possíveis papéis presentes em um processo de compra
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_____________________________________________________________

Para entender esses papéis, vamos pensar em uma família. A mãe sugere a compra de uma sobremesa (iniciadora). O filho caçula pede que seja sorvete e a filha mais velha deseja um doce de leite (influenciadores). A avó diz: “hoje vamos comprar sorvete porque já comemos doce de leite na semana passada” (decisora). O pai então vai à padaria e volta com o sorvete (comprador). Na padaria, o vendedor sugeriu um novo sabor que acabara de ser lançado (outro influenciador). Em casa, todos experimentam o novo sorvete, inclusive o avô que não participou do processo em nenhum momento anterior (usuários). 
Conhecer os papéis no processo de compra é fundamental porque os profissionais de marketing podem traçar diferentes estratégias a depender de quem participe da compra e os próprios vendedores podem atuar como influenciadores neste processo. 
_____________________________________________________________

Estágios do Processo de Compra

Um processo de compra não começa quando o consumidor diz ao vendedor “por favor, me veja uma dúzia de ovos”. Geralmente, a compra começa bem antes, quando o consumidor percebe que precisa de “ovos”. 

De acordo com o que estudamos em comportamento do consumidor, vimos que a compra serve para atender necessidades humanas, mesmo quando compramos um produto que aparentemente é destinado a uma necessidade e o compramos para atender a outra necessidade (como no exemplo que estudamos dos 300 pares de sapatos da Cláudia Raia, que certamente não atendem à necessidade de segurança, mas talvez a uma necessidade de estima e status).  

_____________________________________________________________

O fato é que o consumidor age segundo momentos, estágios e níveis distintos de motivação e, em geral, sofre influências em seu processo decisório. Quando o consumidor vai às compras, está diante da decisão de satisfazer uma necessidade, mesmo que ainda não saiba o que pretende comprar, pois ele pode, por exemplo, estar querendo atender a uma necessidade de “poder” (“eu posso comprar”).

De maneira resumida, pode-se dizer que o modelo de um processo de compra envolve cinco estágios: reconhecimento do problema, busca de informação, avaliação de alternativas, decisão de compra e comportamento pós-compra., como mostra a Figura 3. 
Figura 3: Modelo dos estágios do processo de compra. 
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_____________________________________________________________

Na fase de reconhecimento do problema, o comprador percebe uma diferença entre seu estado real e um estado desejado. Ou seja, ele percebe que está com alguma necessidade. A necessidade pode ser acionada por um estímulo interno (como a fome) ou externo (um doce bonito na vitrine). É muito importante que o profissional de marketing conheça os processos que desencadeiam o reconhecimento do problema (necessidades) nos consumidores, considerando aquele tipo de produto que ele comercializa, pois alguns produtos são muito mais destinados a compra por impulso do que outros. E é fundamental que os programas de marketing sejam desenvolvidos de acordo com os estímulos que levam as pessoas a consumirem determinado produto.

_____________________________________________________________

Na fase de busca de informações, o consumidor pode ou não buscar maiores informações. Mas a busca de informações não é apenas por meio de perguntas. Quando você para diante de uma estufa e olha para os salgados tentando ver se estão com aparência de novos, isso também é um tipo de busca de informação. O consumidor pode passar do reconhecimento da necessidade para um nível de atenção elevada (prestar atenção nos anúncios, observar as marcas usadas por amigos etc.) ou para um nível da busca ativa de informações (procurar material de leitura conversar com amigos sobre marcas etc.). Se o tipo de comportamento de compra do consumidor for do tipo de solução complexa de problemas, ele tenderá a buscar mais informações, que é o que fazemos quando estamos comprando um notebook ou um carro novo.

_____________________________________________________________

Nessa fase de busca de informações, o consumidor pode obter informações de várias fontes: 

a) Fontes pessoais (família, amigos, colegas);
b) Fontes comerciais (propaganda, vendedor, embalagem, displays); 

c) Fontes públicas (mídia, organizações de defesa do consumidor); e 

d) Fontes experimentais (manuseio, exame e uso do produto).

Embora a fonte de informação mais comum sejam as comerciais, as mais eficientes tendem a ser as pessoais, pois o consumidor tende a olhar com desconfiança para informações comerciais, pois sabe que os vendedores e fabricantes têm interesse na venda. 

Neste processo de coleta de informações, os consumidores aprendem mais sobre as marcas e as características do produto. Por isso, o profissional de marketing deve identificar as fontes de informação dos consumidores e a importância de cada uma, tentando observar em qual dessas fontes ele pode influenciar e qual delas ele deve focar na definição de suas estratégias mercadológicas.
_____________________________________________________________

A fase seguinte é a de avaliação de alternativas. Em geral, não se tem um único processo de avaliação de alternativas, mas vários, dependendo do consumidor e da situação de compra. Cinco fatores são fundamentais na avaliação de alternativas: 
a) os benefícios que o consumidor procura
b) a importância que ele atribui aos atributos do produto; 
c) a função-utilidade que o consumidor tem para cada atributo, 
d) a imagem da marca e 
e) o procedimento de avaliação que cada consumidor adota.

_____________________________________________________________

A maioria dos consumidores considera vários atributos, mas confere importância diferenciada a cada um deles. As Tabelas 1 e 2 exemplificam como pode ser feita a avaliação de alternativas por um determinado consumidor. A Tabela 1 mostra como ele avalia os atributos para cada uma das quatro marcas mostradas pelo vendedor. A Tabela 2 evidencia, contudo, que esse consumidor atribui graus distintos de importância aos atributos do produto, considerando o percentual atribuído a cada atributo no processo de tomada de decisão. Ou seja, neste exemplo, 40% da decisão foi tomada em função da qualidade da imagem, 30% em relação à facilidade de manuseio, 20% ao tamanho e apenas 10% de importância atribuída ao preço. Vale ressaltar que, nesse modelo, o total dos pesos atribuídos deve sempre somar 100% (ou um inteiro). 
Tabela 1: Exemplo de avaliação de atributos 
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Tabela 2: Exemplo de avaliação de atributos 
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_____________________________________________________________

Portanto, considerando o que foi exposto, o profissional de marketing deve  estudar os consumidores para saber como são avaliadas as alternativas de marca e, a partir daí, pode adotar 4 caminhos:
a) tentar alterar as crenças dos consumidores e a maneira como eles avaliam os atributos do produto;
b) tentar alterar a crença dos consumidores sobre a marca de sua empresa e da dos concorrentes;
c) tentar alterar a lista de atributos que os consumidores consideram;
d) mostrar para os consumidores todos os atributos da sua marca. 

_____________________________________________________________

A fase seguinte é a de decisão de compra na qual o consumidor tem a tendência de comprar a marca preferida, mas dois fatores podem interferir entre a intenção e a decisão de compra: atitude dos outros e os fatores imprevistos, como mostra o Quadro 2. 
Quadro 2: Fatores que podem interferir entre a intenção e a decisão de compra
	Atitude dos outros
	Quanto mais intensa a atitude da outra pessoa e quanto mais íntima ela for do consumidor, maior a influência.


	Fatores imprevistos
	Apesar de o consumidor considerar fatores como sua renda, o preço e os benefícios esperados do produto, fatores imprevistos podem modificar sua intenção de compra inicial.



_____________________________________________________________

Um exemplo desses fatores que podem interferir entre a intenção e a decisão de compra é uma pesquisa americana, realizada em 2003, que mostra que de 100 pessoas que afirmaram ter intenção de comprar determinada marca de um eletrodoméstico, um ano depois, apenas 44 tinham comprado o eletrodoméstico e só 30 tinham escolhido a marca que afirmaram ter intenção de comprar.

Como os consumidores não podem ter certeza sobre a conseqüência da aquisição, eles ficam ansiosos com medo do risco percebido. O risco percebido varia de acordo com: (a) o montante de dinheiro em jogo; (b) a quantidade de incerteza de compra; e (c) o grau de auto-confiança do consumidor.

_____________________________________________________________

Finalmente, chega o estágio final que é o do comportamento pós-compra. Se o produto adquirido não atende às expectativas, o consumidor fica desapontado; se satisfaz suas expectativas, fica satisfeito; se superá-las, ficará provavelmente “encantado”, como tanto se diz na literatura de marketing de relacionamento. Porém, se o consumidor ficar insatisfeito com a compra, poderá adotar uma ação particular ou uma ação pública para tentar reverter a situação, como mostra a Figura 4.

Figura 4: Possíveis ações dos consumidores quando estão insatisfeitos
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_____________________________________________________________

A satisfação do consumidor baseia-se, portanto, nas expectativas em relação ao produto e na performance percebida. Como os consumidores baseiam suas expectativas nas mensagens que recebem dos vendedores, de amigos e de outras fontes de informação, é importante que os vendedores estejam preparados para não criar falsas expectativas nos consumidores, pois pode-se ganhar aquela compra e perder o cliente para sempre. 
A respeito disso, vale destacar que as pesquisas mostram que é mais oneroso atrair novos clientes do que manter os atuais. Um consumidor satisfeito compra outros produtos da empresa e fornece informações positivas sobre a marca. Resultados de pesquisa apontam que um consumidor satisfeito fala, em média, com 3 pessoas sobre o produto, enquanto um consumidor insatisfeito fala com 11. 

E por que isso acontece? Porque a insatisfação provoca uma dissonância cognitiva e falar a respeito é uma forma de aliviar a tensão ou frustração internas. Basta observar que é muito mais comum ouvir as pessoas falando sobre um atendimento ruim que receberam, do que sobre um atendimento bom. Na verdade, elas só falaram do atendimento avaliado como positivo se ele estiver muito acima das expectativas de atendimento daquela pessoa. 
_____________________________________________________________

As empresas devem medir regularmente a satisfação do consumidor, pois já há dados de que a maioria dos consumidores insatisfeitos nunca falou sobre seus problemas com a empresa, como mostra a Figura 5. Por isso, as empresas deveriam criar sistemas para encorajar as pessoas a reclamarem.
Figura 5: O Iceberg das Reclamações da British Airways 
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_____________________________________________________________

A 3M afirma que mais de dois terços de suas idéias para novos produtos vêm de reclamações feitas por consumidores. Este é um exemplo interessante da atenção à etapa do comportamento pós-compra, que mostra que não basta ouvir, a empresa deve responder construtivamente a essas reclamações.
A Xerox no Brasil realizou uma pesquisa com os clientes que mudaram de fornecedor e descobriu algo muito interessante: a maioria dos clientes que deixaram a empresa nunca tinha feito uma reclamação formal para a Xerox. Para resolver o problema, a empresa criou o Programa Anjo da Guarda, que consistia em ter, para cada cliente, um funcionário que seria o seu “Anjo da Guarda” e que, portanto, não esperaria o cliente reclamar, iria atrás dele, de tempos em tempos, para ouvir suas opiniões acerca do produto e dos serviços da empresa e para verificar se ele necessitava de alguma ajuda. O resultado deste programa para a Xerox foi bastante positivo.  

_____________________________________________________________

RESUMO
O processo de compra ou troca equivale a uma aquisição de um produto ou serviço, buscando satisfazer a alguma necessidade. Mas o processo de compra pode variar dependendo do tipo de produto, pois algumas compras requerem alto envolvimento do consumidor e outras são compras de baixo envolvimento. Existem quatro tipos de comportamento de compra: comportamento de compra complexa, comportamento de compra com dissonância cognitiva reduzida, comportamento de compra habitual ou compra rotineira e comportamento de compra que busca variedade.
No comportamento de compra complexa, os consumidores estão altamente envolvidos e conhecem todas as significativas diferenças entre as marcas. Exigem um processo decisório bastante cuidadoso, inclusive porque são produtos adquiridos com menor freqüência. No comportamento de compra com dissonância cognitiva reduzida, há dúvida do consumidor em saber se a alternativa escolhida era de fato a melhor. Nessa categoria o consumidor está altamente envolvido com a compra, mas não percebe as diferenças entre as marcas e por isso não corre o risco de um “remorso muito grande” após a decisão de compra. No comportamento de compra habitual ou compra rotineira, diversos produtos são comprados sem muito envolvimento ou distinção entre as marcas. Os produtos costumam ser simples, de baixo custo e freqüente reposição. Costumam ser chamados de bens de conveniência e os compradores já sabem muito sobre a classe de produtos. Finalmente, no comportamento de compra que busca variedade também há baixo envolvimento do consumidor, mas existe uma clara distinção entre as marcas. A maioria dos clientes já tem suas preferências de marca.
_____________________________________________________________

Mas além dos tipos de compra, há também um outro aspecto a ser considerado que são os diferentes papéis no processo de compra. Teoricamente são reconhecidos cinco possíveis papéis de compra: o iniciador, o influenciador, o decisor, o comprador e o usuário. Conhecer os papéis no processo de compra é fundamental para traçar diferentes estratégias a depender de quem participe da compra. 

O modelo de um processo de compra envolve cinco estágios: reconhecimento do problema, busca de informação, avaliação de alternativas, decisão de compra e comportamento pós-compra.
Na fase de reconhecimento do problema, o comprador percebe uma diferença entre seu estado real e um estado desejado. Ou seja, ele percebe que está com alguma necessidade. A necessidade pode ser acionada por um estímulo interno (como a fome) ou externo (um doce bonito na vitrine). 
Na fase de busca de informações, o consumidor pode passar do reconhecimento da necessidade para um nível de atenção elevada (prestar atenção nos anúncios, observar as marcas usadas por amigos etc.) ou para um nível da busca ativa de informações (procurar material de leitura conversar com amigos sobre marcas etc.). 
Na fase de avaliação de alternativas, cinco fatores são fundamentais: os benefícios que o consumidor procura; a importância que ele atribui aos atributos do produto; a função-utilidade que o consumidor tem para cada atributo; a imagem da marca e o procedimento de avaliação que cada consumidor adota.

Na decisão de compra, o consumidor tem a tendência de comprar a marca preferida, mas dois fatores podem interferir entre a intenção e a decisão de compra: atitude dos outros e os fatores imprevistos.

Finalmente, chega o estágio do comportamento pós-compra. Se o produto adquirido não atende às expectativas, o consumidor fica desapontado; se satisfaz, fica satisfeito; se superá-las, ficará “encantado”. Porém, se o consumidor ficar insatisfeito com a compra, poderá adotar uma ação particular ou uma ação pública para tentar reverter a situação.




















































